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Vorwort

Brand Design ist der vierte Titel in dieser Reihe nach Brand Planning (Baetzgen
2011), Brand Content (Baetzgen/Tropp 2013) und Brand Experience (Baetzgen
2015b). Dass die Wahl auf das Thema Design fiel, ist kein Zufall. War es in den
letzten Jahren in Fachkreisen eher ruhig um dieses Thema, stellt die Digitalisie-
rung das Design von Marken in zentralen Punkten auf den Kopf und verlangt nach
einer neuen und grundlegenden Auseinandersetzung: Immer mehr Marken tren-
nen sich im Logo von ihrer Wortmarke, verzichten auf einen Claim, ersetzen ihr
Corporate Design Manual durch flexible Designprinzpien oder nutzen ein gene-
ratives Design, das sich an seinen Kontext anpasst. Es stellt sich die sehr grund-
satzliche Frage: Brauchen Marken in Zeiten von Social Media, Content Marketing,
User Generated Content und Influencer Marketing noch ein festes Set an kenn-
zeichnenden Elementen? Welchen Stellenwert haben diese? Und welche Form?
Dabei geht es langst nicht nur um die dsthetische Dimension eines Designs, son-
dern gleichsam um seine strategische, soziale und organisatorische Funktion,
aber auch um die vielfaltigen methodischen Zugénge, die ein innovatives Design-
management fir Marken bietet.

Der Dreiklang von Marke, Design und Strategie steht im Zentrum dieses Bu-
ches, das sich damit gleichsam an Markenstrategen und Designer richtet. Die
insgesamt 20 Beitrége liefern keine einfachen Antworten und Anleitungen zu
einem guten Design, sondern diskutieren aktuelle Herausforderungen und bieten
eine Vielzahl von DenkanstoBen fir ein zeitgemaBes Design, das sich in einer
digitalen Welt vielschichtigen strategischen, sozialen und organisationalen An-
forderungen stellen muss.

Mein besonderer Dank gilt allen Autoren fiir ihre Einblicke in Strategien, Kon-
zepte und Prozesse, die sie den Lesern in diesem Buch ermdglichen. Wie schon in
den Vorgéngerbénden wurde bei der Auswahl der Autoren und Themen auf ein
breites Spektrum an Zugangen und Perspektiven Wert gelegt, um die Vielfalt der
Disziplin zu veranschaulichen. Bedanken machte ich mich an dieser Stelle auch
bei den vielen Lesern und Riickmeldungen, die den Schéffer-Poeschel Verlag und
mich dazu veranlasst haben, diese Reihe fortzusetzen. Besonders freut mich, dass
das Handbuch fiir Marken- und Kommunikationsstrategen gleichermaBen in Uni-
versitdten, Hochschulen, Agenturen und Unternehmen gelesen wird und damit zu
einem wechselseitigen Austausch und Wissenstransfer beitragt, den es braucht,
um die Diskussion um Marken voranzubringen.

Ich wiinsche Ihnen viel Freude bei der Lektire.

Andreas Baetzgen, Berlin
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Kapitel 1:
Einfuhrung






#Brand #Design
#Neudenken

Eine Einfithrung

Andreas Baetzgen

Im Rahmen dieser Einfiihrung werden zentrale Begriffe und Hand-
lungsfelder des Brand Design erlautert, beispielhafte Herausforde-
rungen fiir das Marken- und Designmanagement aufgezeigt und ein

Ausblick auf zentrale Inhalte dieses Buches gegeben. Eine digitale
Welt verlangt ein neues und erweitertes Designverstindnis, das ins-
besondere die strategische, soziale und organisationale Bedeutung
fiir Marken heraushebt, so das Credo.

Es ist schon erstaunlich: Pl6tzlich reden alle von Responsivitat, Agilitat, Variabili-
tat, Heterogenitat, Ko-Kreation, Transformation, Partizipation und Prototyping
und meinen damit ausgerechnet die Marke, die bislang der Inbegriff fir etwas
Festes, Begrenztes und Stabiles war. Mit der Digitalisierung verdndern Marken
ihre Form grundlegend und machen dabei selbst vor elementaren Erkennungs-
zeichen wie Logo und Claim nicht halt. Oft geht es dabei um mehr als ein Auf-
hiibschen der Marke bzw. die Anpassung ihrer Gestalt an den Zeitgeist. Die Ziele
sind grundlegender: Sie sind (1) formaler/funktionaler, (2) kommunikativer, (3) so-
zialer, (4) strategischer und (5) organisationaler/prozessualer Art, wie wir im Rah-
men dieser Einfiihrung zeigen werden.

Die Digitalisierung veranlasst Unternehmen und Marken, ihre kenn-
zeichnenden Elemente (Branding) grundlegend zu iiberarbeiten.
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Brand Design als formgebende Gestalt

Unter >Brand Design« wird hier zunachst die Form bzw. gestalterische Manifesta-
tion einer Marke verstanden. Eine Marke besteht demnach aus Zeichen, die eine
Leistung am Markt markieren. Mit Zeichen sind dabei nicht nur die Kennzeichen
einer Marke gemeint (Branding), wie deren Name, Logo oder Claim. Zeichen las-
sen sich sehr viel umfassender als jede beliebige Manifestation begreifen, von der
Bedeutung ausgeht. Darin eingeschlossen ist das Produkt, dessen Verpackung
und seine Prasentation am Point of Sale, das Auftreten und Verhalten von Mit-
arbeitern, die Gesprache von Menschen Uliber eine Marke, die Berichterstattung
der Medien sowie das gesamte kommunikationspolitische Instrumentarium. Mar-
kenfiihrung bedeutet in diesem Sinne das komplexe Management aller Manifesta-
tionen, die einer Leistung in der Wahrnehmung der Menschen Bedeutung geben.

Markenfihrung ist das Management aller Manifestationen,
die einer Leistung in der Wahrnehmung der Menschen Bedeutung
geben.

Marken verfligen (ber ein breites Set an formalen kennzeichnenden Elementen
(u.a. Name, Logo, Claim, Farbe, Schrift, Bildwelt, Sound, Interaktionen, Sprache
und Formensprache), die im Zentrum dieses Buches stehen. Diese kennzeichnen-
den Elemente, die auch als Branding einer Marke bezeichnet werden, haben ins-
besondere das Ziel, ...

.. Aufmerksamkeit fir die Marke zu erzeugen.

.. ihre Auffindbarkeit zu erhéhen (Orientierung).

.. die Marke vom Wettbewerb zu differenzieren (Erkennbarkeit).

.. Informationen Uber die Marke und das Produkt zu vermitteln.

.. ein einheitliches Vorstellungsbild (Image) von der Marke zu erzeugen.

.. die Marke positiv mit Bedeutung aufzuladen.

vVvvVvyvVvyyVvyy

... die Produktverwendung des Konsumenten zu erleichtern (Usability,
Ergonomie).

v

... die Identifikation eines Kunden mit der Marke zu steigern.

v

... die soziale Anerkennung des Konsumenten zu erhéhen (Prestige-/
Ausweisfunktion).

Folglich bemisst sich die Qualitit eines Brand Design nicht an seiner Asthetik —
einer wie auch immer gearteten Kreativitdt — sondern an seiner Funktionserf(l-
lung (vgl. in Kap. 2 den Beitrag von Wagner). Das bekannte Burberry-Karomuster,
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die parallel gefalzte Aluminiumstruktur der Koffermarke Rimowa, die markige Ni-
vea-Schrift, der schlagfertige Humor, mit dem die Apple-Software Siri zu uns
spricht, das Telekom-Magenta oder der mit der Hand geschriebene Vorname auf
einem Starbucks-Becher sind Beispiele fiir markenprégende Elemente, die aus
einem Produkt eine Marke machen.

Ein markantes Brand Design ist die notwendige Voraussetzung
fiir eine erfolgreiche Markenfiihrung.

Das wichtige gestalterische Prinzip, wonach die Form der Funktion folgt (»form
follows function«), bekommt in einer digitalen Welt eine neue Dringlichkeit. Wel-
ches Design fiur eine Marke heute funktioniert, diktieren vor allem Unternehmen
wie Google, Facebook, Apple oder Amazon durch ihre je spezifischen Interfaces,

Funktionen und Algorithmen (vgl. in Kap. 6 den Beitrag von Hensel). Wenn Apple

entscheidet, Adobe Flash nicht mehr zu unterstiitzen oder YouTube mit seinen

Bumper Ads eine neue Werbeform etabliert, die Marken nur sechs Sekunden Zeit

gibt, daflir aber vom User nicht tibersprungen werden kann, missen sich Marken

in ihrem Design darauf einstellen. Tatsdchlich verdndert die Digitalisierung unser

Verstandnis von Design und einer sguten Form¢ grundlegend. Damit verbunden

sind drangende Fragen, die sich Marken heute stellen missen:

» Welchen Stellenwert hat das Branding einer Marke im Zeitalter des Content
Marketing (vgl. Baetzgen/Tropp 2013), das weniger auf die formale Penetra-
tion, sondern auf die inhaltliche Relevanz von Kommunikation zielt?

> Wie frei diirfen die kennzeichnenden Elemente einer Marke verwendet wer-
den, z.B. im Kontext von User-generated Content?

» Sind Designregeln wie Logo-Schutzzonen noch zeitgemaf, wenn es immer
mehr Medien, Interfaces und Anwendungsméglichkeiten gibt, die gestalteri-
sche Variationen erzwingen?

» Wie variabel kann bzw. muss ein Design sein, damit es in wechselnden Inter-
aktionskontexten und Medienumfeldern funktioniert?

» Verliert der Claim seinen angestammten Platz, weil Displays bzw. Werbemittel
immer weniger Raum flr inhaltliche Botschaften bieten?

» Was wird aus der Bildsprache einer Marke in Medien wie Instagram oder
Snapchat, die stark von einer eigenen Asthetik bestimmt sind?

» Wie muss ein Brand Design aussehen bzw. welche Funktion hat es, damit eine
Marke auf Google auffindbar ist?
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Brand Design als Mittel der Kommunikation

Manch ein Leser wird sich an dieser Stelle fragen, worin genau der Unterschied
zwischen dem Design und der Kommunikation einer Marke besteht. Unterneh-
men und Agenturen sehen darin haufig zwei Bereiche bzw. Disziplinen, die orga-
nisatorisch voneinander getrennt agieren. Wahrend Designagenturen und -ab-
teilungen mit dem Kennzeichnungssystem einer Marke beschéftigt sind, liegt der
Fokus von Kommunikationsagenturen und -abteilungen auf der Kampagnenge-
staltung. Man kdnnte auch sagen: Design ist mehr mit der Form und Kommuni-
kation eher mit den Inhalten einer Marke befasst. Tatséchlich sind die Grenzen
zwischen Design und Kommunikation aber flieBend: Jedes formale Element einer
Marke (z. B. Farbe, Schrift) hat immer auch eine inhaltliche Dimension. Umgekehrt
braucht jeder Inhalt eine Form, um verstanden zu werden. Ein ganzheitliches
Kommunikationsdesign, das Design und Kommunikation als Einheit begreift,
tragt diesem Umstand Rechnung.

Da die Kommunikation zwischen Marken und Menschen immer auf einem Sys-
tem von (markenpragenden) Zeichen basiert, ist Design ein notwendiges Mittel
fur Kommunikation, beispielsweise um Wiederkennung zu schaffen; es bildet
dessen Basis. Das heif3t aber nicht, dass daraus eine wie auch immer geartete
Hierarchie resultiert. Design und Kommunikation sind weder einander (iber- noch
untergeordnet, sondern bilden im Prozess der Wahrnehmung und Informations-
verarbeitung eine Einheit.

Mit)Brand Design« meinen wir das ganzheitliche Kennzeichnungs-
system einer Marke.

Ein zentraler Ausgangspunkt dieses Buches ist die Beobachtung, dass die Kenn-
zeichnung von Marken fluider wird. Im Zeitalter von Print, Funk und Fernsehen
war die Markierung einer Marke und deren Bedeutungsvermittlung relativ ein-
fach: Ein Unternehmen kreierte fir seine Marke eine mehr oder weniger einzig-
artige Erlebnis- bzw. Zeichenwelt und lieB diese markenrechtlich schiitzen. Haufig
manifestierte und verdichtete sich diese Erlebnis- und Zeichenwelt in einem so-
genannten Schliisselbild. Im Grunde genommen transportierte das Schliisselbild
alles, wofir eine Marke stand. Beispiele sind das Marlboro-Country, die Alpen-
welt der lila Kuh, das Beck’s Schiff, der Krombacher-See oder der Karibikstrand
von Raffaello (vgl. Abb. 1). Schlisselbilder sind ein gutes Beispiel dafiir, dass sich
formale und inhaltliche Elemente einer Marke kaum voneinander trennen lassen.
Sie transportieren eben nicht nur ein inhaltliches Thema, sondern definieren auch
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einen formalen Bildstil (vgl. in Kap. 6 den Beitrag von Schlieper und Zimmer-
mann).

Abb. 1: Schlisselbilder manifestieren und verdichten die inhaltliche und formale Zeichenwelt einer
Marke (eigene Darstellung; Schlisselbilder von (links) Krombacher, Weil3er Riese, Jever und (rechts)
Raffaello, Marlboro, Milka, siehe Bildnachweis S. 4011.)

Lange standen diese Erlebniswelten losgeldst und ohne Beziehung zu ihrem
medialen Umfeld. Auch der Konsument stand auBen vor. Die Marke drehte sich
einzig um sich selbst. Sie war sich selbst genug. Diese Selbstreferentialitat der
Marke, die im Wesentlichen auf die Wiedererkennung durch den Konsumenten
zielte, hatte zur Folge, dass das Markenmanagement in der Vergangenheit vor
allem mit dem Aufbau und Verwalten von Zeichenvorraten beschéftigt war, die
mit der Zeit zu einem Brand Asset wurden. Eine Marke, die ein Zeichen erst ein-
mal in ihrem Besitz hatte, konnte daraus viele Jahre und Jahrzehnte schépfen.
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Fur die Markenfihrung hatten diese Schlisselbilder das Ziel, eine Marke mit
einer bedeutungsvollen und positiv konnotierten Erlebnis- bzw. Zeichenwelt auf-
zuladen, im Wettbewerb zu differenzieren und ein konsistentes Vorstellungsbild
in der Wahrnehmung des Konsumenten zu schaffen. Der Marlboro Man, die viel-
leicht wichtigste Werbeikone des 20. Jahrhunderts, ist hierfiir ein Beispiel. Seit
seiner Einfiihrung in den USA im Jahr 1954 wurde er auf der ganzen Welt fir
Jahrzehnte zum Sinnbild fiir Freiheit und Abenteuer. »A timeless land. Where
horses still run free. Where some men do what others only dream about, so war
nur das Marlboro Country. Der Marlboro Man war eine Jahrhundertidee und
machte die Marke zur weltweit meistverkauften Zigarette. Er war als Erkennungs-
zeichen unverkennbar, verkérperte Kontinuitat, feste Werte und war fiir viele
Menschen auf der Welt eine Identifikationsfigur: in Spanien und Stidamerika be-
sonders mannlich, in Japan glattrasiert, in Deutschland vor roten Canyons und im
Nahen Osten in saftig griinen Weiden (vgl. Richter 1997). Der Marlboro Man war
ein Lehrstlick fiir perfektes Marketing.

Seit 2011 ist damit Schluss. Marlboro Man und Marlboro Country sind von
Plakaten und Kinoleinwdnden verschwunden und mit ihnen die Idee von der
Marke als einer fixen Erlebniswelt, die sich in einem Schlisselbild verdichtet. Statt
Wildwest-Romantik geht es in der Marlboro-Werbung seither um das wahre Le-
ben. »Don’t be a maybe«, »No more maybe«, »Maybe never fell in love« oder
»You decide« lauten seither die Einladungen der Marke zum Dialog mit dem Kon-
sumenten.

Eine durchgehend konsistente inhaltliche und formale Gestaltungsklammer,
die bis in die 2000er-Jahre fiir Marken malBgebend war, pragt heute immer weni-
ger die Gestalt globaler Megabrands. Zwar zeichnen sich auch heute erfolgreiche
Marken durch ein System von inhaltlichen und formalen Elementen aus, mit
denen jedoch sehr viel starker in Abhangigkeit von Zielgruppe und Kontext vari-
iert wird. So verzichtet Marlboro auf seinen Verpackungen und in der Kommuni-
kation ganz auf den Marlboro-Schriftzug und reduziert sich auf die Bildmarke, das
sogenannte Marlboro-Dach, als festes Element. Auch der Umgang mit inhaltli-
chen Elementen einer Marke wird insgesamt fluider. Wenn die Umfelder, in denen
Marken auftreten, immer vielféltiger und damit spezifischer sind, muss der >Wort-
schatz¢ einer Marke reicher werden, um sich in diesen adaquat auszudriicken.
Marken missen hierflir ihr Repertoire und Spektrum an Themen, Inhalten und
Codes erweitern, sie missen sich 6ffnen fir vielfaltige Anwendungen und Inter-
aktionen mit den Nutzern und sich fortlaufend ins Gesprach der Kunden bringen.
Hierflr brauchen sie immer wieder neue inhaltliche Anschlisse, die nicht langer
auf Redundanz, sondern vordringlich auf Relevanz zielen. Die wachsende Bedeu-
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tung des Content Marketing firr die Markenflihrung diirfte diese Entwicklung in
Zukunft weiter beférdern (vgl. Baetzgen/Tropp 2013).

Moderne Marken sind weniger mit dem Aufbau von Zeichen-
vorraten beschéftigt, sondern mit dem Management eines stdndigen
Zeichenflusses.

In der Notwendigkeit, immer wieder neue inhaltliche und formale Anschlisse
herzustellen, 6ffnen sich Marken zunehmend fir die AuBenwelt. Auch der Ab-
schied der Marke Marlboro von ihrem Schlisselbild ist vor diesem Hintergrund
nachvollziehbar: Der Traum von Freiheit und Abenteuer verliert in einer freien
Welt an Relevanz. Zudem ist der Cowboy nicht mehr das gemeinsam geteilte
Symbol flr Freiheit einer jungen Generation. Mindestens genauso wichtig diirfte
fir die Entscheidung gewesen sein, dass das Marlboro Country als Erlebniswelt
fir den Konsumenten nicht anschlussfahig ist und somit fir die Kommunikation
auf Facebook & Co. ungeeignet. Was soll der Konsument lber das Marlboro
Country posten, das doch so weit von seiner eigenen Lebenswelt entfernt ist?
Auch die Marke Beck’s trennte sich aus diesen Griinden in den letzten Jahren
sukzessive von ihrer grof3en Erzéhlung: Das Schiff — ein Symbol fiir Entdecker-
geist, Freiheit und Abenteuer — wich den Geschichten von jungen Menschen auf
Festivals, am Strand und beim Surfen und dem Motto: »Erst mit dir wird’s legen-
dér«. Beck's wandelte sich damit ahnlich wie Marlboro von einer Projektions- und
Sehnsuchtsflache zu einem Spiegelbild des Konsumenten (vgl. Abb. 2). Viele wei-
tere Marken lieBen sich als Beispiel fiir diesen Wandel in der Markenfiihrung an-
fihren (z.B. Volksbanken).

Die entscheidende Frage ist, ob Marken durch die vorgeschobene Nédhe zum
Menschen flr diesen tatséchlich relevanter und begehrlicher werden. Kénnen
Marken auf diese Weise Orientierung und Identifikation bieten, die essenziell fir
eine Marke sind? Ist es wirklich sinnvoll, den Traum von Freiheit und Abenteuer
als Markenwerte aufzugeben, um sich der Beliebigkeit und Ratlosigkeit der »Ge-
neration Maybe« anzuschlieBen? Sehnt sich nicht gerade diese Generation nach
Botschaften, die Orientierung geben?

Eine wichtige Starke von Marken war und ist ihre Suggestionskraft: Marken
lassen uns vom siiBen Leben an tropischen Stranden, von der Natirlichkeit einer
heilen Alpenwelt oder der Schwerelosigkeit der MilchstraBBe kosten. Sie sind kein
bloBes Abbild des Alltags, sondern stehen fiir etwas Auf3ergewdhnliches. Sie ha-
ben etwas hoch Romantisches, fir das wir gerne bereit sind, einen Euro mehr zu
bezahlen. Vielleicht ist die Marke das letzte groBBe Sehnsuchtsmotiv in einer Indi-



10 |

Kapitel 1: Einfiihrung

Ty T e e el g
B e

Marke friiher: Marke heute:

* Erlebniswelt (Schlisselbild) * Lebenswelt (Spiegelbild)

e Projektionsflache * Interaktionsplattform
(Sehnsucht/Eskapismus) (Selbstinszenierung)

e Selbstreferentialitat * Anschlussfahigkeit

Abb. 2: Marken heute: Vom Schlisselbild zum Spiegelbild des Konsumenten (eigene Darstellung;
Bilder von Marlboro (oben) und Beck’s, siehe Bildnachweis S. 4011.)

vidualgesellschaft, die ansonsten entzaubert ist. Zwar wissen die Konsumenten,
dass es ein Leben mit strahlend bunter Wasche, porentief reiner Haut und lang
anhaltender Frische nur in der Werbung gibt, dennoch macht sie dies nicht im-
mun gegen derlei VerheiBungen — noch mindert das Wissen deren Faszinations-
kraft. Fur die Ausrichtung einer Marke an den Interaktionsmechanismen von
Facebook, Instagram & Co. gibt es kaum Alternativen. Dennoch: Vielleicht wer-
den Marken wie Marlboro oder Beck’s schon bald feststellen, dass ihre einstigen
Erlebniswelten im bevorstehenden Zeitalter einer »Virtual Reality« eine ganz neue
Faszinationskraft entwickeln und plétzlich in Reichweite des Konsumenten sind.
Es wird dem Konsumenten mdglich sein, vormals unerreichbare Markenwelten
virtuell zu betreten — womit die Anschlussfahigkeit dieser Erlebniswelten herge-
stellt ware.
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Vielleicht ist die Marke das letzte groBe Sehnsuchtsmotiv
in einer Welt, die zunehmend entzaubert wird.

Bereits im letzten Band dieser Reihe haben wir die Frage gestellt, was von einer
Marke bleibt, wenn man ihr ihre angestammten Zeichen und damit die Symbolik
nimmt, z.B. ihre Wortmarke, Farbe oder Bildwelt (vgl. Baetzgen 2015b, S. 3ff.).
Kritisch wird es dann, wenn eine Marke zu wenig auf die Verstetigung ihrer Zei-
chen und damit die Verfestigung von Vorstellungsbildern achtet, z.B. auch des-
halb, weil sie sich in ihrer Gestaltung zu sehr an die Asthetik von Instagram und
Snapchat angleicht. Sie verliert dann an Symbolkraft und Uniqueness. Achtet das
Markenmanagement hingegen zu sehr auf die Vereinheitlichung und Versteti-
gung des Zeichenvorrats, droht ebenfalls Gefahr: Die Marke verliert dann unter
Umsténden an lebensweltlicher Relevanz fir den Konsumenten.

Die Verstetigung von Zeichen ist die Voraussetzung
fiir das Verfestigen von Vorstellungsbildern.

Viele Texte in diesem Buch plédieren deshalb fir ein sDazwischen; fir eine Mar-
kenflihrung zwischen Tradition und Moderne, zwischen Homogenitét und Hete-
rogenitdt, zwischen Kontinuitdt und Wandel, zwischen Selbst- und Fremdbild,
zwischen Globalitat und Regionalitat, zwischen Schein und Sein. Damit erhéhen
sich die Anforderungen an das Markenmanagement und das Brand Design. Die-
ses kann sich nicht langer auf starre Regelwerke berufen - ungeachtet von Ziel-
gruppe, Markt und Medium. Gab es friiher nur einige wenige Medien, die sich
relativ einfach definieren und vermaBen lieBen, Ubersteigt die Flut an méglichen
Medien, Kontaktpunkten und Anwendungsfallen in Kombination mit lokalisierten
und/oder personalisierten Botschaften das MaB dessen, was sich im Detail noch
regeln lasst. Viele Autoren in diesem Buch raten deshalb, Gestaltungsregeln
durch Gestaltungsprinzipien zu ersetzen, die kontextspezifisch angewendet wer-
den.

Das allumfassende Corporate-Design-Regelwerk, das bislang
zusammen mit dem Markenleitbild die Metaphysik der Marke
bildet, wird durch eine Ontologie der unabsehbaren Méglichkeiten
abgelost.



12 |

Kapitel 1: Einfiihrung

Brand Design als gesellschaftlicher Entwurf

Im Jahr 2017 ersetzte die Deutsche Bank den Claim »Leistung aus Leidenschaft«
durch den schlichten Hashtag #PositiverBeitrag. Vorstandschef John Cryan for-
derte die Mitarbeiter in einem internen Schreiben dazu auf, Ideen beizusteuern.
In einer internen Kampagne, sollten sich die Mitarbeiter zunachst tiber ihren Bei-
trag fur die Gesellschaft und das Unternehmen verstandigen, bevor Inhalte nach
auB3en in den Markt kommuniziert wurden. Welche genau das sein werden, hielt
sich die Bank zunachst offen; ein Prinzip, das viele eher an ein junges Finanztech-
nologieunternehmen als an einen DAX-Konzern denken lasst: Viel ausprobieren,
auch mal scheitern und dann etwas Neues ausprobieren (vgl. Osman 2017). Die
Konzernleitung wollte nach Jahren institutioneller und personeller Verfehlungen
einen Kulturwandel einleiten und entwickelte ein fir das Unternehmen vollkom-
men neuartiges Kommunikationsdesign.

Vielen Unternehmen geht es wie der Deutschen Bank. Sie befinden sich in
einem umfassenden Transformationsprozess. Ein Hashtag ist vor diesem Hinter-
grund zwar nicht mehr als ein Symbol, wenngleich es vieles von dem verkérpert,
was Marken heute ausdrlicken mochten: Diskursivitédt, Responsivitat und Agilitat.
Pampers ist #betterforbaby und Always #LikeAGirl. Marken wollen sich so fiir
Interaktionen mit Kunden 6ffnen und im Fall von Pampers und Always nicht weni-
ger als einen digitalen Diskurs anstoBen, in dem es um GréBeres und Wichtigeres
geht als um Windeln und Hygieneprodukte. lhre Markenstrategie zielt auf einen
gesellschaftlichen Entwurf, eine gemeinsam geteilte Vorstellung des Wiinschens-
werten, wie das Brechen mit Geschlechterstereotypen oder die Verantwortung
fur unsere Kinder und die Welt, in der diese aufwachsen. Mit der Kampagne #Li-
keAGirl hat Always ein beeindruckendes Maf3 an Brand Engagement erzielt und
die Wahrnehmung der Marke nachhaltig verandert. Laut World Value Index 2017
der Markenberatung Enso (2017) konnte die Marke bei Frauen den gréften Zu-
gewinn aller Marken gegenlber dem Vorjahr erzielen und wird zwischen Mannern
und Frauen als besonders stark polarisierend erlebt — ein Indiz fiir die starke
Wahrnehmung und Relevanz der Kampagne. Die Studie misst »[...] how people
rank companies and nonprofits on their perceived mission or purpose — namely
the extent to which brands stand for something other than making money, whet-
her they align with what people care about, and if these brands are worth publicly
supporting.« (ebd., S. 10) Always gehort hinter Spotify, Snap und Kickstarter dem-
nach zu den Top Scorer der Millennials, was angesichts der Produktkategorie be-
merkenswert ist.
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Design ist die Formatierung einer Strategie — ein Zukunftsentwurf.
Es zielt auf die Verbesserung von Produkten, Dienstleistungen,
Organisationen, Kommunikationsbeziehungen und Lebensrdumen.

Design - egal ob es sich als Kommunikationsdesign, Produktdesign, Corporate
Design, Editorial Design oder Experience Design manifestiert — ist immer auch
ein Ausdruck von Uberzeugungen, Werthaltungen und Lebensformen. Es bildet
die Grundlage fiir die Ausgestaltung sozialer Beziechungen. Dabei geht es nicht
vordergriindig darum, ob eine Marke rot oder blau ist, sondern was ihr Design fur
die Existenz und Beziehung von Menschen und Marken bedeutet bzw. leistet.
Mitunter geht es im Brand Design heute um die Ausgestaltung ganzer Lebens-
rdume. Damit verbunden ist fiir das Markenmanagement ein hohes Mal3 an sozia-
ler und 6kologischer Verantwortung.

Brand Design als strategisches Leitbild

Design umfasst nicht nur die Gestaltung von Schriften, Farben, Bildern, Claims
oder ganzen Kommunikationskampagnen, sondern kann der Wegbereiter fir
einen umfassenden Zukunftsentwurf sein — fir Unternehmen, Marken und deren
Geschaftsmodelle. Es ist im eigentlichen Sinne des Wortes ein Leitbild flr Unter-
nehmen, auf dem Weg zu einem neuen unternehmerischen Selbstverstandnis,
der Treiber fiir Change- und Transformationsprozesse. Denn héufig wird eine
Strategie fiir Management und Mitarbeiter erst in ihrer gestalterischen Uberset-
zung greifbar und verstandlich. Denken Sie etwa an die Positionierung einer
Marke, die als Strategiepapier bzw. Positionierungsmodell ein hohes Mal3 an Ab-
straktions- und Vorstellungskraft abverlangt (vgl. Baetzgen 2011a). Erst ihre For-
matierung in ein ganzheitliches Brand Design verleiht einer Strategie die notwen-
dige Konkretheit, Anschaulichkeit und Emotionalitat, die es braucht, um die
Mitarbeiter zu erreichen und Change-Prozesse in Organisationen anzustol3en.

Marken brauchen kein Millimeterpapier, um ihre formale Gestalt
zu definieren, sondern zuallererst eine ausdrucksstarke Strategie.

Das Augenmerk dieses Buches liegt folglich auf dem Zusammenspiel von asthe-
tischer Gestalt und strategischem Gehalt einer Marke. Diesen Dualismus gilt es
im Blick zu haben, um Marken erfolgreich in die Zukunft zu fiihren. Es reicht nicht,
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attraktiv und verantwortungsvoll im Markt zu erscheinen, vielmehr muss eine
Marke ihrem gestalterischen Anspruch in ihrem inneren Wesen gerecht werden.
Hierflr muss die gesamte Wertschépfungskette, Kultur und Identitat eines Unter-
nehmens bericksichtigt und in Einklang mit dem duBeren Erscheinungsbild der
Marke gebracht werden. Zwar ist ein sogenanntes additives Design, bei dem ein
Unternehmen seine Marken, Produkte und Services erst auf strategischer Ebene
entwickelt und anschlieBend Designer hinzuholt, »um die Sache zu verschénern«
(Aicher 1991, S. 155), noch immer ein in vielen Unternehmen praktizierter Weg.
Dieser fihrt jedoch zu einem reinen Oberflachendesign, das in Zeiten kritischer
Offentlichkeiten und moralisierter Markte leicht zu durchschauen ist. Aber auch
ein Design, das allein aus der Identitat bzw. dem Selbstverstdndnis eines Unter-
nehmens bzw. einer Marke erwachst, eignet sich nicht als Gegenentwurf. Denken
Sie beispielsweise an ein Unternehmen wie die HypoVereinsbank, die 1998 aus
der Fusion der Bayerischen Hypotheken- und Wechsel-Bank mit der Bayerischen
Vereinsbank hervorging und seit 2005 Teil der Unit Credit Group ist. Ein derart
rentwurzeltes« Unternehmen, das sich in seinem Leistungsportfolio zudem nicht
groB3 von anderen Banken unterscheidet, ist aus sich heraus kaum in der Lage,
eine differenzierende Markenidentitat zu entwickeln, die in den Markt strahlt.
Die Markenpositionierung vieler Unternehmen dreht sich um austauschbare
Leistungsdimensionen bzw. Begrifflichkeiten wie Innovation, Verantwortung,
Partnerschaft und Qualitét; ein Dilemma flr Designer. SchlieBlich muss ein Brand
Design einzigartig, expressiv und emotional sein, um lberhaupt wahrgenommen
zu werden. Daneben ist es insbesondere die hohe Wettbewerbsdichte an Pro-
dukten und Marken, die zu einer Asthetisierung der Marke fiihrt. Dies gilt selbst
fur traditionell konservative Organisationen: Ein Beispiel ist Merck. Das é&lteste
Chemie- und Pharmaunternehmen der Welt hiillt sich seit 2015 in ein buntes ek-
lektizistisches Design. »Hier wurde |[...] alles zusammengeworfen, was Trend ist
oder irgendwann einmal Trend war, relssiert der Designer Norbert Méller
(2015). Auch die FDP setzt seit einigen Jahren auf einen »radikalen Neustart in
der Darreichungsforme, so Parteichef Christian Lindner bei der Vorstellung des
neuen Erscheinungsbildes (Jungholt 2015). »Die FDP, ein Hoffnungswert in Ma-
genta, titelte »Die Welt« passend zum neuen Corporate Design der Partei in
blau, gelb und pink. Auch die renommierte Wirtschaftspriifungsgesellschaft Ernst
& Young verpasste sich 2013 ein Facelifting. Seitdem heift das Unternehmen EY
und bewirbt sich in groBformatigen Bildern und plakativem Design — Wirtschafts-
prifung als Lifestyle. Die Beispiele zeigen, dass in vielen Organisationen — auch
in jenen, die sich bislang weniger als Marke verstanden haben - ein starker
Wunsch, aber eben auch die marktliche Notwendigkeit besteht, etwas Besonde-
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res nach auBBen darzustellen. Dieses allgemeine Bestreben, als modern und at-
traktiv zu erscheinen, schlagt, so der Philosoph Wolfgang Welsch, in eine »gigan-
tische Andsthetisierung« um, bei der »am Ende [...] bei aller chicen Aufgeregtheit
und gekonnten Inszenierung doch wieder nur Einténigkeit« entsteht (Welsch
1995, S. 13). Dies muss freilich nicht sein, aber die Gefahr ist groB (vgl. Abb. 3).

l
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i

Abb. 3: Asthetisierung von Traditionsmarken am Beispiel von EY (links) (vgl. Morgenstern & Kaes
0.J.), FDP (rechts oben) (vgl. Design Tagebuch 2015a) und Merck (rechts unten) (vgl. Design Tage-
buch 2015b)

In einer digitalen Welt I&sst sich ein ausdrucksstarkes und differenzierendes Brand
Design immer weniger inhaltsfrei auf rein formalen Elementen wie Farbbalken,
Textfeldern oder Logo-Schutzzonen aufbauen. Entscheidend ist, dass jedes form-
gebende Element und kennzeichnende Gestaltungsprinzip einer strategisch-kon-
zeptionellen Leitidee folgt. Nur so I&sst sich eine Uberzeugende Brand Expe-
rience schaffen, bei der Schein und Sein einer Marke im Einklang stehen.



16 |

Kapitel 1: Einfiihrung

Brand Design als organisationaler Prozess

Unter Design versteht man nicht nur ein gestalterisches Resultat, sondern gleich-
sam die »Wege, die zur Gestalt (bzw. zur Form) flihren« (Klee 1921/1922, zit. nach
Schweppenhéuser 2016, S. 8). Design ist damit auch immer eine Denkschule, ein
Mindset. Es gibt zahlreiche Methoden, Verfahren, Tools und Prozesse, die aus der
Design- und Innovationsforschung stammen und im Marken-Management - z. B.
im Produkt-, Service- und User Experience Design — zunehmend Beachtung fin-
den (vgl. Kap. 3). Haufig werden diese unter dem Sammelbegriff Design Thinking
zusammengefasst. Design Thinking ist ein Prozess bzw. eine Problemlésungs-
kompetenz, die darauf zielt, »neue und (iberraschende Formen der kreativen Zu-
sammenarbeit zu ermdglichen« (Hasso-Plattner-Institut 2017). Dabei wird eine
Reihe von gestalterischen Prinzipien genutzt. Hierzu zéhlen eine konsequente
Orientierung an Kundenbedrfnissen, kollaborative Kreativitét, [deation und Pro-
totyping. Design Thinking hat die Arbeitsweise von vielen Agenturen und Unter-
nehmen nachhaltig veréndert und zu einer Reorganisation von Arbeitsprozessen
und Kompetenzen geflihrt, die im Wesentlichen auf mehr Vernetzung und Inter-
disziplinaritat zielen. Design Thinking findet dabei nicht nur im Kontext des Inno-
vationsmanagements statt, sondern Uberall da, wo neuartige Lésungen und Zu-
kunftsentwiirfe fir ein Unternehmen bzw. eine Marke gefragt sind. An dieser
Stelle sei insbesondere auch auf den Band Brand Experience in dieser Reihe ver-
wiesen, in dem einige dieser Methoden und Prozesse ebenfalls vorgestellt wer-
den (vgl. Baetzgen 2015b).

Erneut ist es die Digitalisierung, die dazu fiihrt, dass allerorts von Design Thin-
king gesprochen wird. Diese verlangt von Unternehmen Schnelligkeit, Flexibilitét
und Problemlésungskompetenz. Mit ihr einher geht die Notwendigkeit, sich als
Unternehmen bzw. Marke kontinuierlich zu verbessern, wenn nicht gar die Bereit-
schaft, sich neu zu erfinden. »Wenn das 20. Jahrhundert das Jahrhundert von
Design und Kommunikation war, so ist das 21. Jahrhundert das der immateriellen
Vernetzung«, schreibt der Designwissenschaftler Gerhard Schweppenhauser
(2016, S. X). »Aber auch diese ist selbst wiederum im weitesten Sinne ein Design-
produkt. Denn sie ist durch dingliche Trégermedien vermittelt und dient der
Kommunikation«, so Schweppenhéuser weiter. Die Folge ist eine zunehmende
Integration von Technologie und Design. Neue Technologien verandern den Rah-
men fir menschliche Kreativitdt, was in einer Reorganisation des Wesens von
Kreativitat bzw. des Charakters gestalterischer Arbeit resultiert. Dies zeigt sich
beispielsweise in neuen Stellenprofilen (»Creative Technologist«) und einer Ver-
schiebung von organisationalen bzw. strukturellen Grenzen. Die jiingsten Uber-
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nahmen von Kreativ-Agenturen wie SinnerSchrader oder Aperto durch die Tech-
nologieunternehmen Accenture bzw. IBM stehen hierfiir beispielhaft. Innovative
Technologien sind vor allem fiir das Designmanagement von zentraler Bedeu-
tung, etwa bei der personalisierten Aussteuerung von Werbemitteln oder einer
effizienten Bereitstellung von Kommunikationsmedien mithilfe eines Brand-Ma-
nagement-Systems (vgl. in Kap. 7 den Beitrag von Brekenfeld und Krick).

Ohne ein MindestmaB an technologischem Know-how kann ein Brand Design
heute nicht mehr gedacht werden — umgekehrt reicht das Beherrschen von Tech-
nologien alleine nicht aus, um die inspirierende Kraft eines gestalterischen Ent-
wurfs bzw. eines groBen Gedankens (vgl. Veken 2011) zu ersetzen. Erst wenn Big
Data und Big Ideas zusammenkommen, lassen sich Marken in einer digitalen
Welt erfolgreich formen — mit strategischem Verstand, sozialer Verantwortung
und organisationalem Veranderungswillen.
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